













Perusahaan dalam menghadapi bisnis yang semakin tajam dituntut untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, perusahaan perlu melakukan pemasaran produknya agar produk tersebut dapat dikonsumsi oleh konsumen. Pemasaran pada umumnya dipandang sebagai kegiatan untuk menciptakan, memperkenalkan dan menyerahkan barang dan jasa kepada konsumen. Berikut beberapa pengertian yang dikemukakan oleh para pakar:
Menurut William J. Stanton yang diterjemahkan oleh Sadu Sundaru mendefinisikan pemasaran, sebagai berikut: “Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial”.
Sedangkan menurut Djaslim Saladin (2003:1) definisi pemasaran sebagai berikut: “Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan perusahaan. 	
Definisi di atas menekankan bahwa pemasaran berfokus pada perencanaan dan pelaksanaan kegiatan-kegiatan untuk memenuhi kebutuhan konsumen, kegiatan ini dilakukan oleh para individu dan organisasi untuk memudahkan atau mendukung hubungan pertukaran yang terjadi dalam sebuah lingkungan yang dinamis melalui penciptaan produk, penetapan harga, promosi dan distribusi. Dengan demikian pemasaran mencakup setiap usaha untuk mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka mencari pemecahan atas masalah penentuan dan pertimbangan pokok. Pertama, bisnis yang dapat dimasuki dimasa mendatang. Kedua, bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut dapat dijadikan dengan sukses dalam lingkungan yang kompetitif atas dasar perspektif produk, harga, promosi dan distribusi untuk melayani pasar sasaran.

B.	Pengertian Bauran Pemasaran
Inti dari pemasaran adalah merupakan suatu kombinasi dari empat variabel bauran pemasaran. Unsur-unsur bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, promosi dan distribusi harus dapat dikombinasikan dan dikoordinir oleh perusahaan dalam rangka untuk mengembangkan usaha, mendapatkan laba dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan.
	Menurut Philip Kotler alih bahasa oleh Benjamin Molan (2005:17) pengertian bauran pemasaran adalah “perangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran”.
	Perangkat alat dalam bauran pemasaran ini satu sama lain saling mempengaruhi dan dapat menunjang tercapainya tujuan penjualan dari perusahaan apabila menggunakan strategi yang tepat sesuai dengan kondisi dan situasi yang memungkinkan.
Bauran pemasaran terdiri dari 4 perangkat alat atau variabel yang masing-masing saling berhubungan dan mempunyai peran serta kemampuan yang sama pentingnya didalam usaha pemasaran. Keempat variabel pemasaran tersebut lebih dikenal dengan 4P yaitu Produk (product), Harga (price), Distribusi (place), Promosi (promotion). Pengertian dari ke-4 variabel tersebut adalah sebagai berikut:
1.	Produk (Product)
	Pengertian produk secara umum menurut Philip Kotler alih bahasa oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli (1997:9) adalah “segala sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan”.
	Sedangkan menurut Basu Swastha (2003:165) pengertian produk adalah “suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga, prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer, yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan atau kebutuhannya.”
Berdasarkan pengertian tersebut, maka dapat dikatakan bahwa produk adalah sesuatu yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen baik yang berwujud ataupun yang tidak berwujud yang dapat dipergunakan dan dikonsumsi untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.
2.	Harga (Price)
Pengertian harga  menurut Kahrl Nisjar & Winardi (1997:129) adalah “harga merupakan sebuah pernyataan tentang nilai, yang biasanya dilakukan dalam bentuk moneter yang dapat digunakan untuk menghubungkan nilai relatif barang dan jasa saja”.
Sedangkan menurut Basu Swastha (2003:241) pengertian harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya.
Pengertian tersebut menunjukkan uang digunakan sebagai alat untuk mengadakan pertukaran atau untuk mengukur nilai suatu produk. Selain itu dengan harga kita dapat mengetahui bahwa harga yang di bayar oleh pembeli itu sudah termasuk pelayanan yang diberikan oleh penjual.
3.	Distribusi (Place)
Pengertian saluran distribusi menurut Djaslim Saladin (2003:107)  adalah “Terdiri dari seperangkat lembaga yang melakukan semua kegiatan (fungsi) yang digunakan untuk menyalurkan produk dan status kepemilikannya dari produsen ke konsumen”.
Sedangkan menurut Philip Kotler, alih bahasa oleh Alexander Sindoro (2004:508) pengertian saluran distribusi adalah “Sekumpulan organisasi yang saling bergantung yang terlibat dalam proses yang membuat produk atau jasa siap digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen atau pengguna bisnis”.
Berdasarkan pengertian tersebut, maka dapat dikatakan bahwa saluran distribusi adalah merupakan sarana perpindahan produk dari produsen ke konsumen termasuk pelayanan yang diberikan oleh produsen atau penjual.
4.	Promosi (Promotion)
Komunikasi antara perusahaan dengan calon pembelinya dapat tercipta secara efektif jika menggunakan promotion mix, yang terdri dari advertising, personal selling, sales promotion, dan public relation, dimana dalam pelaksanaannya dapat dikombinasikan satu sama lain.
Menurut Fandi Tjiptono (1997:219) pengertian promosi adalah “Aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, membujuk dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produksinya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.




1. Pengertian Saluran Distribusi
Produsen dalam memasarkan produknya tidak langsung menjual barang ke konsumen akhir. Sebagian produsen memanfaatkan pedagang perantara agar produk yang dipasarkan dengan mudah dapat dijangkau oleh konsumen.
Pendistribusian pola lama, pedagang perantara bukan menjadi tujuan akhir dari pengembangan produk suatu perusahaan, melainkan hanya sebagai sarana yang menyalurkan sementara produk-produk perusahaan yang nantinya hasil penjualan atau keuntungan dari produk itu dipengaruhi oleh iklan di televisi, sales promotion, agresivitas salesman, dan lain-lain. 
Berbeda dengan tujuan yang dilakukan oleh pola pendistribusian baru, pedagang perantara merupakan suatu potensi yang dapat dikembangkan, untuk secara bersama-sama antara perusahaan dengan perantara untuk mengembangkan merek (brand), menyalurkan produk dari produsen ke konsumen, dan melakukan pelayanan secara langsung kepada pelanggan.
Melihat betapa pentingnya suatu perusahaan dalam memasarkan produknya untuk memenuhi kebutuhan konsumen secara cepat, maka terdapat banyak cara diantaranya dengan memberdayakan pedagang perantara sebagai saluran distribusi karena tanpa pedagang perantara perusahaan akan menanggung biaya operasional yang sangat berat untuk mendistribusikan produk secara langsung kepada konsumen. Oleh sebab itu, diharapkan konsep pemasaran yang meliputi: pengembangan merek (brand), menyalurkan produk dan pelayanan langsung kepada pelanggan melalui berbagai rantai distribusi paling akhir ini dapat ditingkatkan, sehingga saluran distribusi yang dipilih oleh perusahaan benar-benar menjadi suatu jembatan penghubung dalam memasarkan produknya. Berikut ini akan dikemukakan pendapat para ahli  mengenai saluran distribusi. 
Menurut Philip Kotler, alih bahasa oleh Alexander Sindoro (2004:508) pengertian saluran distribusi adalah “Sekumpulan organisasi yang saling bergantung yang terlibat dalam proses yang membuat produk atau jasa siap digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen atau pengguna bisnis”.
Sedangkan menurut Djaslim Saladin (2003:107) pengertian saluran distribusi adalah “Terdiri dari seperangkat lembaga yang melakukan semua kegiatan (fungsi) yang digunakan untuk menyalurkan produk dan status kepemilikannya dari produsen ke konsumen”.
Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa saluran distribusi merupakan kegiatan pokok perusahaan yang bertujuan untuk memindahkan produk/barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Dalam saluran distribusi pemindahan atau pengiriman suatu produk merupakan fokus utama agar produk itu dapat tersedia untuk dikonsumsi oleh konsumen. Karena  dengan pemindahan atau pengiriman  dapat mengatasi  kesenjangan waktu,  tempat dan kepemilikan yang memisahkan barang dan jasa  dari mereka (konsumen) yang akan mempergunakannya.
Anggota saluran distribusi terdiri dari produsen, lembaga atau badan usaha yang bergerak dalam usaha pendistribusian produk yang dapat memperlancar pergerakan fisik dari produk maupun pergerakan hak milik suatu produk dari produsen ke konsumen.
2. Fungsi-fungsi Saluran Distribusi
	Anggota saluran distribusi mempunyai kegiatan untuk menjalankan fungsi-fungsi saluran distribusi yang membantu dalam pergerakan produk dari produsen ke konsumen. Beberapa fungsi yang dilaksanakan oleh anggota saluran distribusi menurut Philip Kotler, alih bahasa oleh Alexander Sindoro (2004:510) diantaranya, sebagai berikut:
1.	Informasi, yaitu mengumpulkan dan mendistribusikan informasi riset pemasaran dan informasi intelijen mengenai para pelaku dan berbagai kekuatan dalam lingkungan pemasaran yang diperlukan untuk merencanakan dan membantu pertukaran.
2.	Promosi, yaitu mengembangkan dan menyebarkan komunikasi persuasif mengenai suatu tawaran.
3.	Kontak, yaitu bertemu dan berkomunikasi dengan calon pembeli.
4.	Penyesuaian, yaitu membentuk dan menyesuaikan tawaran tertentu dengan kebutuhan pembeli, yang meliputi aktivitas-aktivitas seperti pabrikasi, penggolongan tawaran, perakitan dan pengemasan.
5.	Negosiasi, yaitu mencapai persetujuan mengenai harga dan syarat lainnya mengenai tawaran sehingga pemindahan kepemilikan dapat dilakukan.
6.	Distribusi fisik, yaitu pengiriman dan penyimpanan barang
7.	Pembiayaan, yaitu memperoleh dan menggunakan dana untuk menutup biaya kegiatan penyaluran.
8.	Pengambilan Resiko, yaitu mengambil risiko yang timbul dalam kegiatan penyaluran.
Kelima fungsi pertama berhubungan dengan pelaksanaan transaksi, sedangkan tiga fungsi berikutnya membantu melengkapi transaksi yang ada atau sebagai fungsi-fungsi fasilitas.

3. Tingkat Saluran Distribusi
	Tahapan-tahapan yang dilalui saluran distribusi oleh perusahaan untuk dapat mengantarkan barang hasil produksinya ketangan konsumen, menurut Philip Kotler alih bahasa oleh Alexander Sindoro (2004:511), dapat dilihat pada gambar 2.1 sebagai berikut:
Saluran 1 Saluran 2Saluran 3Saluran 4
Gambar 2.1 Saluran pemasaran konsumen
	Berdasarkan gambar 2.1 menurut Philip Kotler alih bahasa oleh Alexander Sindoro (2004:511), adapun keterangannya sebagai berikut:
Saluran 1, disebut sebagai saluran pemasaran langsung, tidak menggunakan perantara. Saluran tersebut terdiri dari perusahaan yang menjual langsung kepada konsumen. 
Saluran 2, terdiri dari satu tingkatan perantara. Dalam pasar konsumen, tingkatan itu biasanya adalah pengecer.
Saluran 3, terdiri dari dua tingkatan perantara, yakni pedagang besar dan pengecer. Saluran itu biasanya digunakan oleh perusahaan kecil yang memproduksi makanan, obat-obatan, perangkat keras dan produk lainnya.





Penyediaan produk pada konsumen tidak luput dari bagaimana produsen melakukan penyebaran produknya ke berbagai lembaga perantara mulai pedagang besar (whole seller) sampai kepada pengecer (retailer). Kegiatan ini akan lebih banyak berhubungan dengan  kegiatan pendistribusian secara fisik yang dilakukan perantara. Sehingga kegiatan pendistribusian yang dilakukan perantara akan menjadi potensi dasar dalam pendistribusian produk agar sampai kepada konsumen akhir. Dan jelaslah bagi kita bahwa peran perantara mempunyai arti penting dalam mencapai tujuan perusahaan dalam memasarkan suatu produk.
Menurut Djaslim Saladin (2003:110) definisi Perantara adalah “Merupakan usaha bisnis yang berdiri sendiri dan beroperasi sebagai penghubung antara produsen dan konsumen akhir atau pemakai dari kalangan industri”.
Berdasarkan pergertian diatas, bahwa keberadaan perantara mempunyai arti penting dalam mencapai tujuan perusahaan dalam memasarkan suatu produk. Dapat dibayangkan bagaimana susahnya kalau tidak ada outlet retailer, minimarket, outlet super/hyper market, dan sebagainya.
2.	Tugas Perantara

Perantara bertindak sebagai agen pembelian bagi pelanggan dan sebagai agen penjual bagi pemasok, perantara mempunyai peranan penting dalam mendisribusikan produk agar produk dapat dibeli oleh konsumen, dan mencapai tujuan perusahaan yang telah ditetapkan. Menurut Djaslim Saladin (2003:110) bahwa tugas pialang/perantara, sebagai berikut:
1.	Mengumpulkan atau mengkonsentrasikan aneka ragam produk dari berbagai produsen.
2.	Mengelompokkan produk-produk di dalam jumlah yang sesuai dengan keinginan konsumen.
3.	Menyebarkan kelompok barang ke konsumen atau pembeli dari kalangan industri.
3.	Bentuk-bentuk Perantara
Berdasarkan hal pemilikan barang yang diusahakannya, maka perantara dapat dibedakan menjadi dua bagian, menurut William J. Stanton yang  diterjemahkan oleh Sadu Sundaru, sebagai berikut:
1.	Perantara / pialang dagang adalah perusahaan atau perorangan yang membeli, memiliki, dan menjual kembali produk-produknya dengan mendapatkan profit margin. Mereka bertindak atas namanya sendiri, serta menanggung resiko atas kepemilikan produk-produk tersebut. Termasuk dalam kelompok ini antara lain pengecer dan pedagang besar.
2.	Perantara / pialang agen adalah perusahaan atau perorangan yang tidak memiliki produk yang dipasarkan, yang termasuk golongan ini adalah makelar tanah, rumah dan sebagainya dimana mereka tidak memiliki hak atas barang yang didagangkannya, tetapi mereka aktif hanya membantu terlaksananya pemindahan kepemilikan atas barang.  

E.	Perilaku Saluran, Konflik Saluran dan Organisasi Saluran Distribusi
1.	Perilaku Saluran
Saluran distribusi terdiri dari perusahaan-perusahaan yang mengikat dirinya untuk mencapai sasaran bersama. Saluran distribusi akan sangat efektif  jika setiap anggota diberi tugas yang bisa ia lakukan sebaik mungkin. Kesuksesan anggota saluran distribusi secara individual bergantung pada kesuksesan keseluruhan distribusi, seluruh saluran distribusi perusahaan harus bekerja sama, harus memahami dan menerima perannya masing-masing, mengkoordinasikan berbagai sasaran dan aktivitasnya, dan bekerja sama untuk mencapai sasaran distribusi secara keseluruhan. Dengan melalui kerja sama seluruh anggota saluran dapat merasakan, melayani, dan memuaskan pasar sasaran secara efektif.
2.	Konflik Saluran
Anggota saluran distribusi biasanya lebih memperhatikan sasaran jangka pendek dalam melakukan kegiatan bisnis dengan beberapa penyalur. Bekerja sama untuk mencapai sasaran saluran distribusi secara keseluruhan terkadang berarti harus mengorbankan sasaran individual perusahaan. Meskipun anggota saluran saling bergantung sama lain, terkadang mereka bertindak sendiri-sendiri menurut kepentingan jangka pendek masing-masing pihak. 
Pengertian konflik saluran menurut Philip Kotler alih bahasa oleh Alexander Sindoro (2004:513) adalah “Silang pendapat diantara anggota saluran pemasaran mengenai sasaran dan peran masing-masing pihak-mengenai siapa harus melakukan pekerjaan apa dan mendapat balas jasa seperti apa:.




Sistem saluran vertikal merupakan salah satu perkembangan saluran yang terbesar (baru) saat ini. Sistem saluran vertikal ini terdiri dari produsen, pedagang besar, dan pengecer yang bertindak sebagai sistem yang menyatu.
Anggota saluran memiliki satu sama lain, melakukan kontak, atau memiliki dan menggunakan kekuatan yang mendorong mereka harus berkerja sama. SPV dapat didominasi oleh produsen, pedagang besar, atau pengecer. Sistem pemasaran vertikal muncul dalam rangka mengendalikan perilaku saluran dan mengelola konflik diantara perantara atau anggota saluran. 
Sistem pemasaran vertikal (SPV) menurut Philip Kotler Alih bahasa oleh Alexander Sindoro (2004:514) terdiri atas:
1.	SPV Korporasi: Sistem pemasaran vertikal yang menggabungkan sejumlah tahap produksi dan distribusi yang berturutan ke dalam kepemilikan tunggal – kepemimpinan saluran dibangun melalui kepemilikan bersama.
2.	SPV Berdasar Perjanjian: Saluran pemasaran vertikal dimana sejumlah perusahaan independen pada tingkatan produksi dan distribusi yang berbeda, bergabung bersama melalui perjanjian untuk memperoleh penghematan dan dampak penjualan yang lebih besar bila dibandingkan dengan yang dapat mereka raih sendiri-sendiri.
3.	SPV Terkelola (administered VMS): Sistem pemasaran vertikal yang mengkoordinasikan tahap-tahap produksi dan distribusi yang berturutan, tidak melalui ikatan kepemilikan ataupun perjanjian melainkan melalui ukuran dari kekuatan salah satu pihak.

b.	Sistem Pemasaran Horisontal
	Pertumbuhan saluran yang lain adalah sistem pemasaran horisontal, dimana dua atau lebih perusahaan pada tingkatan yang sama bekerja sama untuk mempelajari peluang pemasaran yang baru. Dengan kerjasama, sejumlah perusahaan dapat mengkombinasikan model, kemampuan berproduksi, atau sumber daya pemasaran untuk mengerjakan apa yang tidak dapat dilakukan oleh perusahaan secara sendirian. perusahaan dapat menggabungkan diri dengan pesaing atau bukan pesaing dan dapat bekerja sama satu sama lain secara sementara maupun permanen, atau dengan menciptakan perusahaan baru secara terpisah.
c.	Sistem Pemasaran Hibrida
	Semakin banyaknya segmen pelanggan dan kemungkinan saluran distribusi, maka telah banyak perusahaan yang menggunakan sistem distribusi banyak saluran (ganda). Sistem pemasaran hibrida terjadi saat suatu perusahaan membentuk dua atau lebih saluran pemasaran untuk mencapai satu atau lebih segmen pelanggan.
F.	Keputusan Rancangan Saluran
	Perusahaan dalam usaha mencapai saluran distribusi yang baik, memiliki beberapa alternatif yaitu apakah perusahaan akan melakukan saluran distribusi sendiri atau perlu menentukan saluran (perantara) mana yang paling baik, jenis saluran distribusi yang akan digunakan, berapa banyak outlet yang digunakan dan bagaimana meyakinkan satu atau sedikit perantara yang tersedia untuk menangani lini produk perusahaan.
1.	Analisis Kebutuhan Layanan Jasa Konsumen
	Dalam merancang saluran distribusi, perusahaan terlebih dahulu perlu mengetahui prilaku konsumen tentang apa yang diinginkan, konsumen mana yang akan dibidik dari saluran distribusi, apakah konsumen ingin membeli, serta memahami tingkat hasil pelayanan yang diinginkan konsumen.
	Menurut Philip Kotler, alih bahasa oleh Hendra Teguh, Ronny A.Rusli dan Benjamin Molan (2002:563), saluran distribusi menghasilkan lima hasil pelayanan, sebagai berikut:
a.	Ukuran Lot: Ukuran Lot adalah jumlah unit yang diperbolehkan oleh saluran pemasaran untuk dibeli oleh satu pelanggan biasa setiap kali pembelian.
b.	Waktu tunggu: Waktu tunggu adalah rata-rata waktu tunggu dari pelanggan saluran untuk menerima barang. Pelanggan biasanya menginginkan saluran pengiriman yang cepat.
c.	Kenyamanan tempat: Kenyamanan tempat menyatakan tingkat kemudahan yang disediakan saluran pemasaran bagi pelanggan untuk membeli produk.
d.	Variasi produk: Variasi produk menyatakan luasnya keragaman yang diberikan oleh saluran pemasaran. Biasanya pelanggan memilih keragaman yang lebih banyak karena meningkatkan peluang pelanggan untuk menemukan barang yang dibutuhkan.
e.	Pelayanan pendukung: Pelayanan pendukung merupakan pelayanan tambahan (kredit, pengiriman, instalasi, perbaikan) yang disediakan oleh saluran tersebut.

	Perancang saluran distribusi harus mengetahui hasil yang diinginkan konsumen sehingga produk yang dihasilkan oleh perusahaan dapat disalurkan secara tepat sesuai dengan yang diharapkan.
2.	Menetapkan Tujuan dan Kendala Saluran
	Tujuan saluran perusahaan dipengaruhi oleh sifat perusahaan, produk, perantara pemasaran, pesaing dan lingkungannya. Agar dapat menetapkan tujuan saluran distribusi secara efektif, maka harus memutuskan segmen mana yang akan dilayani dan saluran terbaik mana yang akan digunakan.
	Tujuan saluran berbeda-beda sesuai dengan karakteristik produk. Produk yang mudah rusak lebih memerlukan pemasaran langsung. Produk berukuran besar memerlukan saluran yang meminimumkan jarak pengiriman dan jumlah penanganan dalam perpindahan produk dari produsen ke konsumen.
3.	Identifikasi Alternatif Utama
	Setelah perusahaan mendefinisikan tujuan salurannya, perusahaan perlu mengidentifikasikan alternatif-alternatif saluran utamanya. Menurut Philip Kotler, alih bahasa oleh Hendra Teguh, Ronny A.Rusli dan Benjamin Molan (2002:564-565) Suatu alternatif saluran digambarkan dengan tiga elemen, diantaranya: 
a.	    Jenis Penyalur
Perusahaan perlu mengidentifikasi jenis-jenis perantara yang tersedia untuk melaksanakan tugas salurannya dan perusahaan harus mencari saluran pemasaran yang inovatif. Kadang-kadang perusahaan memilih saluran pemasaran yang tidak biasa karena alasan biaya atau kesulitan untuk bekerja dengan saluran pemasaran yang dominan.
b.	Banyaknya Penyalur Pemasaran
Perusahaan harus memutuskan jumlah perantara yang digunakan pada tiap level saluran. Ada tiga strategi yang tersedia, sebagai berikut:
1.	Distribusi Eksklusif, mencakup jumlah perantara yang sangat terbatas yang menangani barang atau jasa perusahaan. Biasanya strategi itu mencakup perjanjian eksklusif, yang tidak memperbolehkan penjual menjual merek-merek pesaing. Dengan memberikan hak distribusi eksklusif, perusahaan berharap untuk memperoleh penjualan yang lebih  agresif dan lebih terarah.
2.	Distribusi Selektif mencakup penggunaan lebih dari beberapa tetapi juga kurang dari semua perantara yang bersedia menjual produk tertentu. strategi ini digunakan oleh perusahaan mapan dan perusahaan baru yang berusaha mendapatkan distributor. Perusahaan tidak perlu menghabiskan tenaganya di banyak toko; distribusi sekektif memampukan produsen untuk mendapatkan cakupan pasar yang memadai dengan pengendalian yang lebih besar dan biaya yang lebih sedikit daripada distribusi intensif.
3.	Distribusi Intensif, produsen menempatkan barang atau jasa di sebanyak toko. Strategi itu biasanya digunakan untuk produk yang mudah ditemukan (convenience items) dan produsen berusaha untuk beralih dari distribusi eksklusif atau selektif  ke distribusi yang lebih intensif guna meningkatkan cakupan dan penjualan mereka.
c.	   Tanggung Jawab Anggota Saluran
Produsen harus menentukan hak dan tanggung jawab para anggota saluran yang berpartisipasi. Setiap anggota saluran diperlakukan dengan hormat dan diberikan kesempatan untuk memperoleh laba. Mereka harus bersepakat mengenai harga, syarat penjualan, hak teritorial distributor, dan jasa dan tanggung jawab timbal balik kedua pihak.

G.	Keputusan Manajemen Saluran
Setelah perusahaan mengkaji berbagai alternatif saluran dan memutuskan rancangan saluran yang terbaik, maka perusahaan harus mengimplementasikan dan mengelola saluran yang telah dipilih tersebut. Manajemen saluran dituntut untuk memilih anggota saluran dan pemberian motivasi kepada masing-masing anggota saluran dan pengevaluasian kinerja mereka.
1.	Memilih Anggota Saluran
Produsen memiliki kemampuan yang berbeda-beda dalam menarik perantara berkualitas tinggi. Beberapa  produsen tidak memiliki kesulitan untuk menentukan perantara, akan tetapi sebagian produsen harus bekerja keras untuk memperoleh sejumlah perantara yang memiliki kinerja yang baik.
Perusahaan dalam usaha memperoleh perantara yang berkualitas tinggi, seperti yang dinyatakan oleh Philip Kotler alih bahasa oleh Alexander Sindoro (2004:528), sebagai berikut:




Setelah perusahaan menetapkan anggota saluran mana yang akan digunakan, langkah berikutnya bagaimana perusahaan memotivasi anggota saluran agar dapat melaksanakan tugas dengan sebaik mungkin. Melalui motivasi ini diharapkan anggota saluran dapat menjalankan peran secara aktif dengan apa yang telah ditetapkan pada awal kerja sama dengan pihak produsen dalam usaha pencapaian tujuan penjualan.
3.	Evaluasi Anggota Saluran
	Produsen setelah memilih dan memberikan motivasi anggota saluran, perlu mengevaluasi kinerja anggota saluran dengan menggunakan standar-standar. Hal ini sejalan dengan yang dinyatakan oleh Philip Kotler alih bahasa oleh Alexander Sindoro (2004:529), sebagai berikut: 
Produsen harus memeriksa secara berkala membandingkan kinerja anggota  saluran terhadap standar-standar yang ada, misalnya kuota penjualan, tingkatan persediaan, barang rata-rata, lama waktu pengiriman barang, perlakuan terhadap barang yang rusak dan hilang, kerja sama dalam program promosi dan pelatihan, serta layanan jasa kepada pelanggan.

H.	Pengertian Penjualan dan Tujuan Penjualan
1.	Pengertian Penjualan
Penjualan merupakan suatu kegiatan yang dilaksanakan oleh sebuah perusahaan baik perusahaan yang memproduksi barang maupun jasa. Dari kegiatan penjualan ini dapat dilihat apakah produk yang ditawarkan dapat diterima dengan baik oleh konsumen atau sebaliknya produk tersebut kurang diminati karena tidak sesuai dengan keinginan konsumen.
Definisi penjualan menurut Basu Swastha & Irawan (2003:406), adalah “Persetujuan jual/beli atau pemindahan hak milik secara komersial atas barang/jasa yang melibatkan penjual dan pembeli”.
Berdasarkan definisi tersebut penjualan merupakan jalan atau sarana untuk memperoleh barang dan jasa yang diperlukan untuk memenuhi kebutuhan hidup yang melibatkan penjual dan pembeli. 
Sedangkan menurut William J Stanton alih bahasa oleh Sadu Sundaru (1997:180) pengertian penjualan adalah “ hasil kerja yang harus dinilai atas dasar masukan (input, usaha kerja) dan keluaran (output, hasil kerja) efektivitas penjualan, seorang personal selling merupakan kombinasi keduanya yaitu keluaran yang diukur dengan volume penjualan, laba dan masukan dalam bentuk jumlah kunjungan penjualan per hari, kegiatan non penjualan.
Berdasarkan pengertian diatas pada hakikatnya pelaksanaan penjualan merupakan tujuan pokok usaha dalam rangka pendekatan barang dan jasa kepada konsumen dengan melihat seberapa besar input dan output yang dihasilkan agar kelangsungan usahanya terjamin.
2.	Pengertian Tujuan Penjualan

Menurut Basu Swastha dan Irawan (1997:350) mengemukakan pengertian tujuan penjualan adalah “suatu proses untuk menghasilkan keuntungan atau laba”.
Berdasarkan pengertian tersebut pada umumnya para pengusaha mempunyai tujuan untuk mendapatkan laba, mempertahankan atau bahkan berusaha meningkatkannya untuk jangka waktu lama. Tujuan tersebut dapat tercapai apabila penjualan  dapat dilaksanakan seperti yang direncanakan. 
Titik tolak dari penjualan adalah terletak pada adanya keinginan konsumen, akan tetapi perusahaan tetap berfokus pada produk yang ditawarkan dengan berusaha untuk mencari dan meyakinkan konsumen potensial untuk membeli produk yang ditawarkan.
I. Pengaruh Saluran Distribusi Terhadap Pencapaian Tujuan Penjualan 
	Pada umumnya tujuan seluruh usaha pemasaran adalah meningkatkan hasil penjualan, sehingga dapat meningkatkan laba. Tercapainya hasil penjualan suatu produk dan keuntungan yang sesuai dengan target merupakan sesuatu yang diharapkan oleh setiap perusahaan, oleh karena itu perusahaan berusaha meningkatkan penjualan dengan berbagai cara, diantaranya yaitu dengan melaksanakan strategi saluran distribusi. 
	Efek dari saluran distribusi bukan hanya penjualan jangka pendek saja, yang lebih penting saluran distribusi dapat memuaskan konsumen melalui produk yang diciptakan oleh perusahaan, dan dapat meningkatkan hasil penjualan bagi perusahaan. 
Suatu produk yang memiliki mutu yang baik, harga kompetitif dan dibantu oleh strategi promosi secara besar-besaran tidak akan mampu bersaing dengan produk lain jika tidak distribusikan dengan benar. Kesalahan dalam memilih saluran dapat berpengaruh dan menghambat kelancaran proses penyaluran barang ke konsumen akhir. Dengan strategi saluran distribusi yang baik sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen maka hal ini dapat meningkatkan kepuasan konsumen, sehingga dapat berpengaruh positif terhadap usaha pencapaian tujuan penjualan perusahaan.
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